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日本の代表的産業でもあったゲーム産業の市場規模は、2017 年で国内が 1.8 兆円、
世界が 15 兆円 (1)と日本に比べて圧倒的に海外が大きくなった。他の産業、例えば、エ
レクトロニクス産業では国内需要が 4.6 兆円、世界の需要が 83.3 兆円 (2)であり、さらに





























                                                   
(1) エンターブレイン（2018）『ファミ通ゲーム白書 2018』  
(2) みずほ銀行「13 エレクトロニクス」『みずほ産業調査』よりグローバル需要 7,441 億ドルを
2017 年末為替 112.00 円で換算、および、国内需要 45,887 億円を採用  
(3) 経済産業省製造産業局自動車課（2015）『自動車産業を巡る構造変化とその対応について』  
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表 2-1 我が国におけるクリエイティブ産業の分野 (5) 
大分類  中分類  
① ファッション  ・繊維・素材  
・アパレル  
・美容・コスメ  









④ 地域産品  ・伝統工芸品  
⑤ すまい  ・建築  
・インテリア  




















                                                   
(5) 表出所）経済産業省 株式会社野村総合研究所『クリエイティブ産業に係る知的財産権等の
侵害実態調査  及び創作環境等の整備のための調査  報告書サマリー』  
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として挙げており、図 2-2 に示す価値づくり重視の経営図のように「ものづくり重視
から価値づくり重視への転換(p. 270)」を主張している。  
 






と技術開発の関係を BtoB ビジネスの視点で意味的価値について論じている。  
また、小沼・長内(2015)では、医療機器の直接的な顧客は病院・医院であり、製品価
値は専ら機能的価値であることを踏まえた上で、BtoBtoC を、内視鏡検査を受ける患













                                                   



















2.3  日本と西洋 文化の違いによる経営・企業文化 
2.2 では、主に本論文で主題の 1 つとなる嗜好と、それに伴う意味的価値を取り扱っ
た先行研究を述べた。本稿が日本と西洋の文化的な違いに目を向けているため、本節
2.3 では、文化の違いによる経営や、企業文化を中心、先行研究を模索する。  
 







                                                   
(7) 図出所）野中ほか(1996)『知識創造企業』  (p. 93) 
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するのである。 (p. 44) 」と、その違いが経営に与える影響を示唆し、その要因を言
語であったり、文化的な風習に求めたりしている。これを野中ほか  (1996) は図 2-3 に
示す SECI モデルで説明をした。  
 































                                                   



























                                                   








































































































































Inter cultural Communication: High-and Low-Context Cultures というタイトルの元、




図 2-6 言語ごとの高・低コンテクストごとの異文化コミュニケーション体系 (11) 
 
 さらに、ホール(1979)以降のコンテクスト文化論として、リチャード・E・ニスベット





                                                   
(10) 参考）g-telephone.com 提供 連載コラム「国際電話の向こう側」  
<https://archive.fo/DuwpW#selection-67.0-67.34> 
(11) 図出所）Inter cultural Communication: High-and Low-Context Cultures 












































3.1  ゲーム業界概略 
3.1 では、前述の通り、前提となる市場の概観を次の要領で述べる。まず、3.1.1 では
アミューズメントマシン業界、すなわちゲームセンターを中心とするメーカー、オペ








ては、一般社団法人日本アミューズメントマシン協会 JAMMA(Japan Amusement 
Machine and Marketing Association, Inc)と、全日本アミューズメント施設営業者協会



















非日常の体験を提供するための VR 施設など様々な方法で集客に取り組んでいる。  
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グラフ 3-1 業務用ＡＭ機の製品販売高（推移） (12) 
 
 
グラフ 3-2 AM オペレーションの売上高（推移）(13) 
 
新しい遊びを提供するという視点において、多くのイノベーションを起こしてきた
アミューズメントマシンを取り巻く環境であるが、グラフ 3-1 業務用 AM 機の製品販
売高（推移）、グラフ 3-2 AM オペレーションの売上高（推移）のように、現在の市
場規模は年々厳しい状況にある。  
                                                   
(12) グラフデータ引用）アミューズメント・ジャーナル  2018 年 3 月号  






扱いをすることによってオペレーターの収益が 97 円、95 円、92 円・・・と下がった
ことなどが挙げられている。  
 
3.1.2 家庭用／オンラインプラットフォームゲーム概要  
概要を述べる前に、「ソーシャルゲーム」と、3.1.3 に登場する「モバイルゲーム」、
「PC ゲーム」、「家庭用ゲーム」について区別をしておくため定義をしておく。  
まず、「モバイルゲーム」、「PC ゲーム」、「家庭用ゲーム」は、デバイス視点の表現
である。つまり、モバイルゲームとは、iOS/Android を OS としたスマートフォン・タ
ブレット端末、PC ゲームとは、文字通り PC で遊ぶゲームであるが、Windows や Mac 
OS に元々インストールしてあるゲーム、ゲーム単体をアプリケーションとしてダウン
ロードして遊ぶゲーム、ウェブブラウザを通じたゲームのことで、日本では DMM 
Games、海外においては Steam、WeGame のような PC プラットフォーム型のゲーム
を指す。最後に、家庭用ゲームとは、任天堂のゲーム専用機や、SIE: Sony Interactive 























グラフ 3-3 エリア毎のゲームコンテンツ市場規模（2017 年調査）(14) 
 
 







グラフ 3-3 は全世界を対象にしているが、国内については次に示すグラフ 3-4 で明らか
にする。なお、中国におけるモバイルゲームについては、テンセントなどが配信して
いること多い。しかし、PC ゲームについては、現時点で Steam という PC プラットフ
ォームからのダウンロードが多い。とは言え、テンセントも 2017 年に PC プラットフ
ォーム WeGame を開始した。WeGame は、中国全土で普及させるための政府申請用ソ
フトウェアと、世界中に普及させるための香港経由モデルを持つ。  









                                                   
(14) グラフ引用）ファミ通ゲーム白書 2018 の情報を元に筆者再構成  
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一般社団法人日本 JOGA：Japan Online Game Association は、コンプガチャ問題を
受けて、2009 年 8 月にガイドラインを発行している。そのガイドラインによると、サ
ービス利用料金として次の 5 つを取り上げている。  
 
・ パッケージ販売：ゲームのパッケージを購入してプレイする方式  





























3.2  コンテクスト・アーキテクチャを形成する要因 
3.2 では、ゲーム業界におけるコンテクスト・アーキテクチャを形成する要因として、
3.2.1 では、キャラクターIP と、3.2.2 で e-Sports に関する概要を記載する。  
 
3.2.1 キャラクター IP 軸戦略 









ット：SBU によって構成される。その 3 つの SBU については、時代の流れや、各社の
業績を勘案し、都度市場の変化に対応する動きを見せている。  
以下に示すグラフ 3-5 は、バンダイナムコホールディングスが発表しているキャラ
クターIP ごとの売上高推移を日経バリューサーチがまとめたグラフである。  
 
 
                                                   





グラフ 3-5 キャラクターIP ごとの売上高推移 (18) 
 





図 3-6 キャラクターIP 軸戦略 (19) 
                                                   
(18) グラフ引用）日経バリューサーチ  
(19) 図引用）バンダイナムコホールディングスサイト  























































3.2.2 e-Sports の現状 
e-Sports については、経済産業省、総務省も調査を進めており、ここではその定義








                                                   
(20) 図引用）筆者作成  
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なお、アジア競技大会に採用されている 6 競技は以下の表 3-8 の通りである。  
表 3-8 アジア競技大会 e-Sports タイトル(22) 
 ゲームタイトル ジャンル 
1 アリーナ・オブ・ヴァラー MOBA (Multiplayer Online Battle Arena) 
2 クラッシュ・ロワイヤル RTS (Real Time Strategy) 




RTS (Real Time Strategy) 
5 ハースストーン OCG (Online Card Game) 
6 ウイニングイレブン  2018 Sports 
世間における認知度は、前述の総務省調査報告書によると 2017 年 8 月時点で 14.4%
だったという。一方で、サイバーエージェントの連結子会社で e-Sports 大会「RAGE」
を開催する株式会社 CyberZ が行った認知度調査によると 49.8%で、同社 2017 年調査
から見ても急激に向上しており、さらに約 8 割が「1 年以内に知った」としているとい
うことである。なお、アジア競技大会 6 競技のうちウイニングイレブン 2018 だけが、
日本メーカーから提供されているタイトルとなる。  
 
図 3-9 e-Sports におけるプロ選手の収入源 (23) 
                                                   
(21) e-Sports ではなく、“e スポーツ”としたのは、原文をそのまま用いたためである  
(22) 表引用）筆者作成  
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図 3-11 に事例を構成する概念図を示す。  
                                                                                                                                                               
(23) 図出所） 経済産業省 株式会社ＮＴＴデータ経営研究所（2017）『平成 28 年度コンテン
ツ産業強化対策支援事業（オンラインゲームの海外展開強化等に向けた調査事業）報告書』  
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表 3-10 事例の構成 (24) 
節番号  タイプ  コンテクスト視点  
3.3.2 アミューズメントマシン  低コンテクスト  
3.3.3 ロールプレイングゲーム  高コンテクスト  
3.3.4 ソーシャルゲーム  混在し、モノクロニックとポリクロニック  
3.3.5 キャラクターIP  高コンテクストの中に含まれる低コンテクスト  
3.3.6 e-Sports 低コンテクストを重ねて作った高コンテクスト  
 




ど政府公表資料、業界紙、WEB サイトなどの二次資料を元に作成した。  
まず、低コンテクストの事例として、3.3.2 にアミューズメントマシンゲームに関す
る事例を記載する。アミューズメントマシンは、前述概要の通り、時間、空間の概念






さらに、Henderson & Clark (1990)の主張するアーキテクチュラル型イノベーション
を構築した事例として、3.3.5 で、前述のキャラクターIP を使って高コンテクストを作
り出した事例と、3.3.6 で、エコシステムを作り出すことによって高コンテクストを作
りだした e-Sports について事例を記載する。  
 
3.3.2 アミューズメントマシン 




                                                   
(24) 表引用）筆者作成  




























図 3-12 ゲームセンターの低コンテクスト性と提供価値概念 (26) 
 
                                                   

































ロールプレイングゲーム：RPG については、図 1-1 でも明らかであるが、日本、中
国、韓国では高い支持を得ている一方で、アメリカ、イギリスを中心に西洋ではそれ
ほど高い支持を得ていない。元々、RPG は、PC ゲームから始まり、家庭用ゲームへと
                                                   


























だしており、さらに 1986 年当時、発行部数 435 万部を誇る『週刊少年ジャンプ』 (30)
で特集を組むなど、ゲーム本来の場以外でコンテクストを重ねていった結果である。  
 
図 3-13 高コンテクストの概念 (31) 
 
図 3-13 に高コンテクストの概念図を示す。いずれも概念であるため形状は問わない
とするが、低コンテクストを 1 枚の平面、高コンテクストを立体で表す。RPG の開発
                                                   
(28) Massively Multiplayer Online Role Playing Game：大規模多人数同時参加型オンラインゲ
ームの略称  
(29) Computer RPG の略称。それまでは双六のようなボードゲーム RPG が存在した  
(30) ドラゴンクエスト全盛期とも言える 1995 年に発行部数 653 万部を記録した  






























































ける確率はもちろん 1/3 よりも圧倒的に小さい数字であるということである。  
ギャンブルにおいては西洋思想、東洋思想と関わりのないところで脳内物質が出て
中毒性がある。ガチャは海外においてルートボックスと表現されるが、ルートボック
                                                   







図 3-15 ソーシャルゲームの概念図 (33) 
 




















                                                   
(33) 図引用）筆者作成  
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3.3.5  キャラクター IP  
キャラクターIP の詳細については 3.2.1 で述べたとおりである。それを踏まえて以下


























Do ニーズ、Have ニーズ、Be ニーズと三層で捉え、Do ニーズを最下層に、Be ニーズ
                                                   










e-Sports の詳細については 3.2.2 で述べたとおりである。それを踏まえて以下に図















図 3-17 e-Sports の概念図 (35) 
                                                   
(35) 図引用）筆者作成  
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４．考察 
第４章においては、第 3 章までのことをまとめた上で、4.1 情緒産業における意味的







































































図 4-1 顧客価値 (36) 
                                                   




































                                                   



















































次に 5.2 で多様性マネジメントについて触れる。最後に 5.3 では、ホール(1979)で述


































上げた人を経営に多用する企業 A と、5.2.2 では成長事業で伸びようとする企業 B を紹
介する。  
 
5.2.1 他社で実績を上げた人を経営に多用する企業 A 













































5.2.2 成長事業で伸びようとする企業 B 
以下は、R 氏に対する聞き取りにより内容をまとめ、コンテクスト文化の視点から



















朝 5 時に勤務を開始する。途中朝 7 時に子供が起きて、保育園に連れて預けに行く
までの 7 時から 8 時半までは、休憩時間とし、8 時半から勤務を再開する。昼食は 12
時から午後 1 時まで取る。夕方になると、また 4 時半から保育園への迎えが必要なた
め終業すると、2+3.5+3.5 で、9 時間勤務ということになる。コアタイム（11 時から 15













































ができた。WOWOW や、スカイパーフェク TV!、最近ではインターネット TV により
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(38) 図引用）広井  多鶴子「核家族化が進んでいる」は本当か？  データから徹底検証『現代ビ
ジネスサイト』 国立社会保障人口問題研究所の「人口統計資料集 (2017 改訂版)」の「表 7-11」
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2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
テレビゲーム(専用筐体) 58,443 53,292 72,645 78,576 91,938 85,424 72,892
テレビゲーム(汎用筐体) 32,735 33,987 29,923 33,537 32,692 27,410 20,067
音楽ゲーム 16,253 13,974 13,812 11,955 15,566 11,535 8,977
メダルゲーム 163,069 176,219 179,722 199,777 195,079 167,006 151,279
乗り物 10,698 10,694 10,275 10,322 8,638 5,735 4,813
景品提供機(クレーン) 217,172 213,239 205,445 207,211 189,892 168,461 156,362
景品提供機(クレーン以外） 47,539 44,514 50,607 49,444 41,468 30,546 25,834
アミューズメントベンダー 58,541 53,442 42,299 34,293 30,701 25,405 23,804
キッズカードゲーム 0 14,670 41,633 46,129 36,996 23,425 22,688
その他のAM 機 33,294 35,192 36,097 31,613 35,128 28,158 17,555
オペレーション売上合計 637,744 649,223 682,458 702,857 678,098 573,105 504,271
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
テレビゲーム(専用筐体) 67,677 65,402 56,817 45,163 46,663 49,069 56,056
テレビゲーム(汎用筐体) 20,988 21,236 13,137 17,434 17,257 16,515 16,391
音楽ゲーム 8,495 11,741 15,038 18,495 16,486 19,593 21,696
メダルゲーム 146,918 139,483 120,707 105,215 95,379 91,908 90,295
乗り物 4,232 4,472 4,745 9,641 6,031 6,063 6,527
景品提供機(クレーン) 167,608 157,580 160,648 156,422 160,822 169,974 188,472
景品提供機(クレーン以外） 22,806 19,542 23,205 32,141 18,607 19,657 21,106
アミューズメントベンダー 24,676 32,491 26,641 26,684 22,745 22,480 22,594
キッズカードゲーム 17,578 19,248 24,417 29,597 27,441 27,752 27,170
その他のAM 機 14,789 16,305 24,595 15,562 10,739 10,832 11,736
オペレーション売上合計 495,767 487,500 469,950 456,354 422,170 433,843 462,043
 
Appendix 1  AM オペレーションの売上高（グラフ用データ） (39) 
                                                   
(39) データ引用）アミューズメント・ジャーナル  2018 年 3 月号  
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2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
テレビゲーム 35,039 39,553 48,483 50,226 49,667 48,440 37,743
音楽ゲーム 3,356 3,269 3,358 3,421 1,653 4,181 3,995
メダルゲーム 37,421 37,017 45,954 48,448 44,042 37,067 28,930
乗り物 1,111 1,351 1,597 1,184 785 510 493
景品提供機(クレーン) 13,609 37,017 12,691 12,698 11,565 9,302 7,196
景品提供機(クレーン以外） 3,239 1,364 1,342 1,291 1,090 972 639
AM ベンダー 18,491 19,483 19,323 18,413 16,856 12,075 10,157
その他のAM 機 3,714 2,854 4,122 4,881 5,483 5,442 3,331
景品類 40,581 34,331 32,087 28,132 27,546 25,927 22,305
ゲーム用カード・チップ類 0 5,479 11,545 32,382 27,590 24,380 19,224
AM 関連付帯機器 7,432 9,763 8,146 9,085 7,857 7,111 4,889
コンテンツ課金売上 0 0 0 0 8,373 7,420 17,719
国内向け製品販売高合計 163,993 191,481 188,648 210,161 202,507 182,827 156,621
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
テレビゲーム 38,351 43,492 20,134 24,215 18,044 17,440 17,410
音楽ゲーム 4,175 5,292 7,090 7,341 5,204 4,977 8,282
メダルゲーム 30,595 36,192 33,937 24,254 16,778 14,618 11,252
乗り物 406 472 454 490 644 735 504
景品提供機(クレーン) 7,534 7,363 4,660 4,725 5,565 5,615 7,506
景品提供機(クレーン以外） 657 467 217 150 242 282 648
AM ベンダー 10,972 14,009 14,004 13,307 9,996 9,432 8,701
その他のAM 機 3,087 2,424 3,075 3,335 4,142 4,266 3,424
景品類 24,671 24,002 31,887 37,025 41,884 42,135 46,855
ゲーム用カード・チップ類 17,014 17,164 21,237 21,371 23,672 21,531 18,365
AM 関連付帯機器 4,501 4,581 6,887 6,756 5,692 6,250 4,377
コンテンツ課金売上 19,669 18,341 23,949 20,541 19,200 18,809 21,729
国内向け製品販売高合計 161,632 173,799 167,531 163,510 151,063 146,090 149,053
 Appendix 2  業務用 AM 機の製品販売高（グラフ用データ）(40) 
                                                   
(40) データ引用）アミューズメント・ジャーナル  2018 年 3 月号  
